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Alles nur Patrioten?-
Eine empirische Analyse der Fernsehnachfrage 
wãhrend der FIFA WM 2006 
Egon Franek, Stephan N Oeseh I 
Zusammenfassung 
83 
Existierende Studien über die Anzahl Femsehzusehauer bei Sportveranstaltungen 
analysieren primar den Eintluss der Spielqualitãt und der sportliehen Ausgegliehen-
heit eines Wettkampfes. Bei der Betraehtung von Nationalspielen ist jedoch zu 
erwarten, dass die Femsehnaehfrage stark dureh den Patriotísmus der Zusehauer 
gesteuert wird. Eine Analyse der Sehweizer Femsehnaehfrage wahrend der FIFA 
WM 2006 belegt, dass die TV-Einsehaltquoten dureh die GrõBe der ausl.ndisehen 
Wohnbevtllkerung der jeweils spielenden Teams beeinllusst werden. 
Keywords: Femsehzusehauer, FuOball, FIFA WM , Patriotismus 
JEL Classifieation: L 82, L 83 
Die Autoren bedanken sich fOr die wertvollen Anregungen von Oavid Forrest und den Seminar-
teilnehmern der Sportokonomie-Konfercnz 2007 in Magglingen. 
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l Einleitung 
GemliB Angaben des Veranstal!ers wurde die FIFA WM 2006 von 376 Femsehsen-
dem mit insgesamt 43600 Sendungen in 214 Lander und Regionen der Welt über-
tragen. Die total 73072 Sendestunden verfolgten kumulierte 26,29 MiIliarden Men-
sehen. Was treibt diese vielen Mensehen vor die Femsehgerllte, so dass im Aggregat 
eine der grôBten Aufinerksamkeitsbündelungen der Wel! entsteht? Obwohl dem 
patriotisehen Verhalten intuitiv eine groBe Bedeutung zukommt, wurde dieses in den 
empirisehen Untersuehungen zum Konsumentenverhalten bei Sportver.nstaltungen 
bisher weitgehend ignoriert. Der Grund d.tur liegt wohl darin, dass die meisten Stu-
dien Club-Wettbewerbe und nieht Llinderspiele an.lysieren. 
Die existierenden Studien zur Femsehn.ehfi'age im sport gehen stets von iden-
tischen Konsumentenprãferenzen aus? Dabei wird angenommen, dass der Nutun 
von Sportübertragungen sowohl von der absoluten Qualitãt des Wettbewerbs als 
aueh von der rel.tiven Ausgegliehenheit zwisehen den Teilnehmem bestimmt wird. 
Letzteres wird als "uncertainty of outcome~~ HypotheseJ bezeichnet. In diesem Auf-
satz mõchten wir die bisher untersuchten Detenninanten clV.'citem, indem wir den 
Einf1uss van Patriotismus miteinschlieBen. Wir vennuten, dass die Prãferenzen der 
potentiellen Zusehauer bei der FIFA WM 2006 stark dureh die jeweilige Staats-
zugehôrigkeit gepragt werden. Die unzlihligen Bilder jubelnder Mensehen, die sieh 
wãhrend der FIFA WM 2006 ungenien in ihren Nalionalfarben kleiden und Flagge 
bekennen, bleiben wohl noeh lange in Erinnerung. 
Dieser Aufsatz bietet sowohl eine (lkonomisehe als aueh ein sozialpsyehologisehe 
Erklarung, wieso die Femsehnaehfrage bei Nationalspielen stark von Patriotismus 
beeinflusst wird. Im Rahmen einer empirisehen Analyse haben wir die Sehweizer 
TV-Einsehaltquoten samtlieher Spiele der FIFA WM 2006 untersueht. Die Sehweiz 
bietet dabei ein gutes quasi-experimentales Design. Mehr als 20% der Sehweizer 
Bevôlkerung sind A usl!tnder, die aus über 200 versehiedenen Undem kommen. 
Mit unserer Untersuehung prasentieren wir, Irrtum vorbehalten, die e rste empirisehe 
Studie über die Determinanten der Femsehnaehfrage bei einer FuBballweltrneister-
sehaft im Generellen und den Einfiuss von Patriotismus im Speziellen. Unsere Er-
gebnisse zeigen, dass sowohl die absolute Spielstarke der Teams als aueh die GrôBe 
der korrespondierenden Bevôlkerungsgruppen die jeweiligen TV-Einsehaltquoten 
gut vorhersagen. Die Ausgegliehenheit des Wettkampfes erweist sieh jedoch als 
irrelevant. 
Vgl . Kuypers (1996). Dietl, Franck und Roy (2003), Forrest, Simmons und Buraimo (2005), Alavy, 
Gaskell, Leach und Szymanski (2006) 
V gl. Rottenberg (1956) 
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Das Paper ist folgendennaBen strukturiert: In einem ersten Teil motivieren wir 
unsere Hypothesen. In einem zweiten Absehnitt wird der Aufbau, die Methodik und 
die Resultate der empirisehen Studie erklart und erlãutert. 
2 Fernsehnachfrage bei Fu8balllãnderspielen 
Die Femsehnaehfrage ist im Gegensatz zur Stadionnaehfrage nieht dureh Kapazi-
tatsgrenzen naeh oben limitiert. Da zudem keine Eintrittspreise oder Reisekosten 
anfallen, spielen Einkommenseffekte kaum eine Rolle. Dies filhrt dazu, dass dle 
effektiv naehgefragte Menge der gewünsehten Naehfrage entsprieht, was bei der 
Stadionnaehfrage oft nieht gegeben ist.' Konsumenten wãhlen innerhalb ihrer 
Budgetreslriktionen jenes Konsumbündel, das ihren Nutzen maximiert. Die Fak-
toren, die auf den Nutzen des Naehfragers naeh WM-Spielen wirken, lassen sieh 
grob in zwei Kategorien einteilen: erwartete Spielqualitat einerseits und die Identiti-
kation des Konsumenten miI der Mannsehaft andererseits' Da es sieh bei den WM-
Teilnehmem um Nationalmannsehaften handelt, dOrfte die hãutigste ldentitikations-
urs.ehe mit einem Team die Zugehõrigkeit des Konsumenten zu der vom Tearn 
vertretenen Nation sein. 
2.1 Spielqualitlil 
Weil alle teilnehmenden Teams bereits eine Qualifikationsphase durehlaufen haben, 
bringt die WM die besten Mannsehafien und Spieler der Wel! zusammen. Daher darf 
von WM Spielen allerhôehste Qualitãt und ein hohes MaB an Unterhaltung erwartet 
werden. Rottenberg (2000) detiniert die Qualitat der Spiele folgendennaBen: 
"The quality of the game is higher. the more graee and skill with whieh it is pro-
dueed, !he larger the number of instanees of extraordinary physieal aehievement that 
.ppears in it, and Ihe more uneertain its outeome" (p. 11 ). 
Spiele mit hoher QualiUit beinhalten Elemente wie teehnisehe Brillanz, Spektakel, 
Kampf, Emotionen, sehnelles Kombinationsspiel, viele Torehaneen und Tore. Andere 
Faktoren wie Âs!hetik und Eleganz spielen im FuBball, im Gegensatz zu anderen 
Sportarten wie z.B. Tumen oder Eiskunstlauf, nur eine untergeordnete Rolle. Mad-
rigal (1995, p. 206) besehreibt das folgendennaBen: "sporting events represent a he-
donic experienee in whieh Ihe event itself e licits a sense of drama". Demnaeh ziehen 
Konsumenten einerseits Spiele von Teams vor, die aufgrund ihres bisherigen Leis-
tungsausweises als stark eingesehlitzt werden. Zus!ttzlieh wird hliutig angenommen, 
Vgl. ForreSl eI al. (2005) 
Vgl. Borland und MacDonald (2003) 
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dass Konsumenten Spiele zwisehen gleieh stark eingesehãtzten Gegnem aufgrund 
der erwarteten Spannung bevorzugen. Letzteres ist die in der Sportõkonomie popu-
lãre "eompetitive balanee"-Hypothese.' 
2.2 Patriotismus 
Die Art der Identifikation mit Athleten hãngt sehr stark davon ab, ob es sieh um 
einen Einzel- oder Mannsehaftssport handelt. Bei Einzelsportarten werden Fans eher 
den Sport als Ganzes verfolgen und sieh weniger mit einzelnen Athleten identifizie-
ren. Beim Mannsehaftssport ergibt sieh eine etwas andere Situation. Fans tendieren 
dazu, sich mit einem spezifischen Team zu identifizieren.7 
Bei Lãnderspielen lãuft die Identifikation vor allem Uber die Staatszugehõrigkeit. 
Ein koreaniseher Anthropologe bezeiehnete das hohe MaB an nationalem Enthusias-
mus wahrend der FuBball WM 2002 in Südkorea als "at heart, a strong 'nationalistie' 
phenomenon'" Intemationale Sportveranstaltungen wie die FuBballweltmeister-
sehaft bieten eine gute Projektionsflãehe, um patriotisehe Gefilhle auszuleben. Die 
Choreographie der FuBballweltrneistersehaften zielt bewusst auf den Aufbau patrio-
tiseher Gefilhle ab. Das Ertõnen der Nationalhymne jeweils zu Beginn der Partien, 
vor den Augen der versammelten Weltõtfentliehkeit, fórdert den Nationalstolz.' Im 
Folgenden liefem wir zwei Erkli!rungen, weshalb wir die nationale Zugehõrigkeit 
als entseheidenden Treiber von Konsumaktivitãten bei FuBballweltmeistersehafts-
spielen betraehten. 
2.2.1 Okonomische Erklllrung von patriotisehem Konsumentenverhalten 
Die õkonomisehe Erkli!rung geht von zwei Grundannahmen aus: Erstens, die Indivi-
duen verhalten sieh rational und maximieren dabei ihren persõnliehen Nutzen (rati-
onal ehoiee framework). Zweitens, der Nutzen des Femsehkonsums wãehst mit dem 
Konsumkapital, dass der Konsument über die jeweiligen Nationalteams verfügt. 1O 
Stigler und Beeker (1977) weisen hierzu auf die investive Rolle des Konsums selbst 
hin. Das eigentliehe Hõren der Musik trãgt selbst zum Aufbau des Konsumkapitals 
bei, das die Wertsehãtzung steigert. Übertragen auf FuBball bedeutet das, dass der 
marginale Nutzen des Femsehkonsums mit dem vorhandenen Wissen Uber die Teams 
und Spieler auf dem Feld ansteigt. Dieser investive Charakter des Konsums genUgt, 
Vgl. Rottenberg (1956) oder Neale (1964) 
VgL Szymanski (2003) 
eho Han, 2004, S. 21 
An den Olympischen Spielen ist es Tradition, dass wahrend der Siegerehrung die Fahne des Gold-
medaillengewinners gehisst und dabei die NationaJhymne seines Landes gespielt wird. Auch hier 
wird bewusst auf der Klaviatur des Patriotismus' gespielt. 
10 Bezüglich Konsurnkapitaltheorie siehe Stigler und Becker (1977). 
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utn eine breite Diversifizierung der KonsumaktivÍtaten auszuschlieBen. Die Fans 
haben einen Anreiz, sich auf eio Nationa1team zu spezialisieren. 
Es bleibt jedoeh zu erklaren, wieso sich die meisten Staatsangehõrigen gleieh spe-
zialisieren. Eine Erklãrung dieses Verhalten bietet Adler (1985), der in die Lern-
funktion von Stigler und Beeker (1977) eine zweite Komponente einfilgt: FuBball-
fans bauen nicht nur dureh das Betraehten von FuBballspielen Konsumkapital auf, 
sondern aueh durch die Kommunikation mit andem Personen, die ebenfalls das-
selbe Spiel gesehen haben. Konsumkapital und daraus resultierender zusatzlicher 
Konsumnutzen entstehen also auch durch Interaktion mit Gleichgesinnten. Solche 
Diskussionen sindjedoch mit zweierlei Kosten verbunden: Erstens entstehen Such-
kosten, um einen geeigneten Gesprãchspartner zu finden. Zweitens fallen Verstãn-
digungskosten an, die durch sprachliche und kulturelle Barrieren entstehen. Adler 
(1985) berüeksichtigt nur Ersteres und empfiehlt deshalb denjenigen Künstler- oder 
in unserem Fali dasjenige Nationalteam - zu bevorzugen, den (das) andere auch 
bevorzugen. Die Kosten, Gleichgesinnte zu finden, werden dadurch minimiert. Die 
Verstãndigungskosten hingegen hãngen weitgehend vom sprachliehen und kulturel-
len Hintergrund der einzelnen Diskussionsteilnehmer ab. Eine gemeinsame Kultur11 
und Spraehe erleiehtert die soziale Interaktion. 12 Die Verstãndigungskosten wer-
den dementspreehend minimiert, wenn sieh Fangruppen aufgrund ahnlieher Kultur 
und Spraehe formieren. Einheimisehe werden deshalb normalerweise das "eigene" 
Nationalteam unterstUtzen, da dies nieht nur die Suchkosten, sondem aueh die Ver-
stãndigungskosten minimiert. FUr Immigranten gestaltet sieh die Situation etwas 
komplexer. Sie stehen in einem Trade-otf zwisehen hõheren Suchkosten einerseits 
und tieferen Verstãndigungskosten andererseits, falls sie das Nationalteam ihres 
Herkunftslandes unterstützen und dementspreehend dessen Spiele am Femseher 
verfolgen. Da die Immigranten oft bereits betrãehtliehes Konsumkapital angesam-
melt haben, flillt ihr Kalkül oft zugunsten des Nationalteams ihres Herkunftslandes 
aus. Bestehendes Konsumkapital filhrt zu den bekannten loek-in-Etfekten, die dazu 
filhren, dass selbst langjãhrige Auslander kaum das Nationalteam weehseln. Ver-
Stãndigungskosten verstarken diesen Etfekt noeh zusãtzlieh. 
" In Anlehnung an Lazear (1999) verwenden wir Kultur als Oberbegriff für gemeinsame Werte, 
11 Gewohnheiten, Rituale, Erwartungen und Glauhensansichten. 
VgL Laze.r(1999) 
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2.3 Sozialpsychologische ErkUirung von patriotischem Konsumentenverhalten 
Die Theorie der sozialen Identitãt basiert auf der Annabme, dass sieh Personen über 
Gruppenmitgliedsehaften definieren." Der Status einer Gruppe, der sie angehõren, 
beeintlusst ihren Selbstwert. Die soziale Identitãt ist derjenige Teil des Selbstkon-
zeptes, der sieh aus der Gruppenbeziehung entwiekell. Tajfel (1987, S. 63) definiert 
soziale Identitãt als: 
..... part of an individual's self-eoneept whieh derives from his knowledge of his 
membership in a soeial group (or groups) together with the value and emotional 
signifieanee attaehed to that membership." 
Ein mõglieher Idenlifikationspunkt isl die politisehe Staatsangehõrigkeil. Jeder 
Menseh ist BUrger eines bestimmten Landes. Die Staalsangehõrigkeil wird dabei 
entweder dureh Geburtsort oder Abslammung verliehen. 
BenedictAnderson (1984) argumentiert, dass die Nation eine "imagined communiy" 
sei, weil selbst die Bürger von sehr kleinen Lãndern niemals in persõnliehen Kon-
takt mit allen anderen MitbUrgern einen persõnliehen Konlakl ptlegen kõnnen. Ein 
Nationalgefilhl entsleht demnaeh niehl primãr dureh direkle persõnliehe Kontakte, 
sondern vor allem durch eine gemeinsame Identitãl. Diese soziale Verbundenheil 
kanu sehr stark sein: 
"[The nation] is imagined as a eommunity, beeause, regardless ofthe aetual inequal-
ity and exploitation Ihal may prevail in eaeh, the nation is always eoneeived as a 
deep, horizontal eomradeship."14 
Ashforth und Mael (1989) zeigen, dass die Identifikation mii Gruppen (oder in die-
sem Fali mii Nationen) zunimmt, wenn die Bedeutung der eigenen Gruppenwerte 
und die Abgrenzung gegenüber anderen Gruppen offensiehtlieh sind. Wãhrend inter-
nationaler Sportveranstallungen sind die Gruppenlinien typiseherweise sehr seharf 
gezogen. Bei der FuBbaUwellmeislerschaft bekommen die "imagined communities" 
plõtzlieh ein Gesieht in Form des Nalionallearns. Branseombe und Wann (1991) 
zeigen, dass eine starke Identifikation mit der Nalionalmannsehaft das Selbstwertge-
fiJhl anhebt und Depressionen lindert. Patriolismus ist eine Ausprãgung der sozialen 
Zugehõrigkeil, welehe filr die Mensehen von groBem Wert isl. 
13 Vgl. z. B. Tajfel und Tumer (1985) 
14 Anderson(1983),S.7 
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3 Okonometrisches Framework 
3.1 Oaten und die abhiingige Variable 
Um die Treiber der Fernsehnaehfrage zu analysieren, verwenden wir die Sehweizer 
Einsehaltquoten aUer Spiele der FIFA WM 2006 als abhangige Variable. Diese Da-
len wurden von der Publica Dato AG zur Verfilgung gesleUt und beinhalten sãmt-
liehe Fernsehzusehauer auf 13 versehiedenen TV-Sendern. 15 Die Wahl, unserer 
Unlersuehungssliehprobe lediglieh auf die Sehweiz zu besehrãnken, hatte folgende 
Gründe: Erslens sind keine zuverlãssigen weltweilen Fernsehdalen verfilgbar. Zwei-
teos wird durch die Betrachtung eines einzigen Femsehmarktes verhindert, dass es 
zu systematischen Verzerrungen durch unterschiedliche Fernsehvertrage kornmen 
kann. Drittens bietet die Sehweiz als tradilioneUes Einwanderungsland mii einer 
hohen Auslãnderquole ein gutes quasi-experimenleUes Design, um den Eintluss von 
Patriotismus auf die Fernsehnaehfrage zu testen. Viertens bietet die Sehweiz die 
Mõglichkeit, filr die drei versehiedenen Spraehregionen (deutseh, franzõsiseh und 
italienisch) Untergruppen zu bilden, um die Robuslheit unserer Resullale zu uber-
prüfen. 
3.2 Erklãrende Variablen 
Wir verwenden drei Hauptkategorien von unabhangigen Variablen: Qualitãtsindika-
loren, eine Variable filr Patriotismus und Kontrollvariablen. Die ex ante Qualitãt ei-
nes Spiels ist sehwierig einzusehatzen. Sie hãngt niehl nur vom Talent der einzelnen 
Spieler ab, sondern aueh vom Zusammenspiel. Ein Index, der haufig als Indikator 
fiJr die Spielstãrke eines Nationaltearns verwendet wird, isl die FIFA Weltranglis-
te respektive die Punkte in der FIFA-Weltrangliste. Wir messen die Qualilal eines 
Spiels mii der Summe der jeweiligen Nationalmannsehaftspunkle im FIFA Ranking 
zu Beginn der FIFA WM 2006. Je hõher diese Summe, desto hõher ist die Altrak-
livitãl des Spiels, was die Fernsehnaehfrage erwartungsgemaB positiv beeintlussen 
SoUle. 
Bei den bisherigen 17 Weltmeislersehaften von 1930 bis 2002 erreichlen 24 versehie-
dene Nalionen mindestens das Halbfinale. Sieben versehiedene Lãnder konnlen das 
Turnier gewinnen (siehe Tabelle). 15 der 17 WM Tite1 gehen zugunsten von ledig1ieh 
filnf Teams (Brasilien, Italien, Deutsehland, Argentinien und Uruguay). Brasilien 
als erfo1greiehsles WM Team weist eine durehsehnittliehe Siegeswabrseheinliehkeit 
von 76% aus. Aufgrund dieser hohen Erfolgskonzenlration verwenden wir neben 
den Punkten der FIFA Rangliste eine zweite Spielqualitãtsvariable, die sieh auf die 
SpieUeislungen aUer vergangenen Weltmeistersehaften beziehl. Dem Sieger werden 
l5 Die verwendeten TV Kanale erzielten wãhrend der FI F A WM 2006 einen Marktanteil von 65%. 
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dabei vier Punkte angerechnet, dem Zweitplatzierten drei Punkte, dem dritt- und 
viettplazierten Team jeweils noch zwei Punkte resp. ein Punkt (vgl. Tabelle l). Die 
Variable WMSCORES soll dem Umstand Rechnung tragen, dass gewisse Teams ty-
pische Tumiermannschaften sind, die ihr Niveau im Laufe der Weltmeisterschaften 
zu steigern wissen. 
Tabe/le J: Bisherige WM Erfolge 
An~erk:ung: Die WM Scores werden berechnet, indem der Gewinner vier Punkte, der 
Zweltplatzierte drei Punkte. der Drittplatzierte zwei Punkte und der Viertplatzierte einen 
Punkt erhllll. 
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GemllB der "uncertainty of outcome"-Hypothese" erhõht die Ausgeglichenheit der 
Spiele dieAttraktivitllt und damit die Femsehnachfrage. Um die Ausgeglichenheit ei-
nes Spiels einzuschlltzen, verwenden wir Wettquoten des Wettuntemehmen Oddsel. 
peel und Thomas (1988, 1992) waren die ersten, die Wettquoten als Unsicher-
heitsmaB verwendeten. 17 FUr unsere Studie haben wir die Wettquoten gemãll dem 
Vorschlag von Theil (1967) transformiert: 
(1) 
,p p+p 
UNSICHERH EIT = 2: ' log(' ') 
." p+p. P , - . 
p, in Gleichung I beschreibt die Siegwahrscheinliehkeit der beiden Mannschaften ." 
Je hõher der Wert dieser Gleichung, desto hõher ist die erwartete Unsicherheit, wo-
durch ein Anstieg der Femseheinschallquoten erwartet wird.19 
D. P.triotismus eine positive Einstellung zum "Vaterland" umschreibt, lãsst er sich 
nur sehwer fllr eine empirisehe Arbeit quantifizicren. Anstatt mit Fragebogen ver-
sebiedene Patriotismus-Intensitllten abzufragen, gehen wir einfachheitshalber da-
von aus, dass alle Personen ein MindestmaB an Patriotismus gegenUber dem Land 
.ufweisen, dessen Staatsangehõrigkeit sie besitzen. Um den Einlluss von Patriotis-
mus .uf die FemsehnachfTage zu schãtzen, nutzen wir die Anzahl der in der Schweiz 
lebenden Auslllnder, aufgeteilt n.eh den verschiedenen, an der FIFA WM 2006 
teilnehmenden NationenlO AIs Auslander gilt, wer permanent in der Sehweiz lebt 
und (noch) nicht uber die Scltweizer StaatsbUrgerschaft verrugt. Um die Schweizer 
StaatsbUrgersehaft zu erhallen, muss man im Minimum fllnf Jahre in der Sehweiz 
gelebt haben, eine der drei Landessprachen lliellend sprechen und mit den sehweize-
rischen Lebensgewohnheiten, Sitten und Gebrlluchen vertraut sein. Aufgrund dieser 
hohen Anforderungen gehen wir davon aus, dass die Scltweizer Staatsangehõrigkeit 
ein brauehbares Indiz ist, um das Objekt der patriotischen Gefllhle abzugrenzen. Je 
grGllerdie Anzaltl der in der Schweiz lebenden Ausl!inder einer spezifisehen Nation, 
desto hõher sind die erwartenden Einschaltquoten fllr die Spiele der betreffenden 
Nationalmannschaften. 
• Vgl. ROItenberg(1956) 
11 Siehe z.B. ForreSl und Simmons (2002) fO r eine Diskussion über die Wettquoten als MaS filr die 
Ausgeglichenheit eines Spiels. 
1* Roy (2004, S. 102) liefert eine detaillierte Beschreibung dieser Umfonnung. 
I' Wcil Oddset eine deuÍ5che Weufinna is(, kOnrlen die Wettquoten filr die Deutschc Nationalmann· 
schaft evU. verzent sein. Es ist zu erwarten, dass die Wahrscheinlichkeit, dass Deutschland gewinnt, 
Oberscha.tz( wird. Die profitmax imierenden Buchmacher nutzen die Tatsache, dass ein GroBteil der 
deutschen Wcttspieler nur seltcn gegen das "eigene" Tcam wettet, und setzen die Wettquoten filr 
Deutschland zu hoch an. 
" . An dieser Stelle sei ein besooderer Dank gerichtet an Michael Moser VQm Bundesarn( fil, Migration. 
du uns dic Ausl!inderdalen rokommen liess. 
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Um altemative Erklãrungen auszusehlieBen, kontrollieren wir für versehiedene Cha-
rakteristika einzelner Spiele. Wir erwarten, dass Parti en, die am Woehenende gespielt 
werden, aufgrund tieferer Opportunitãtskosten hõhere Einsehaltquoten aufweisen 
und Naehmittagsspiele (d.h. Spiele, die vor seehs Uhr abends beginnen) aufgrund 
hõherer Opportunitãtskosten tiefere Einsehaltquoten. Ebenfalls berüeksiehtigen wir, 
dass einige simultan ausgetragene Spiele nieht "live" übertragen wurden. Da Auf-
zeichnungen fllr die Konsumenten weit weniger attraktiv sind, verwenden wir einen 
Dummy für alle Partien, die von keinem der 13 Femsehkanãle Iive abgedeekt wurden. 
Des Weiteren kontrollieren wir aueh für die Bedeutung eines einzelnen Spieles. Es 
ist naheliegend, dass die Knoek-out-Spiele in der zweiten Hãlfte des Tumiers mehr 
Spannung verspreehen als die Gruppenspiele. Wir verwenden Dummy-Variablen für 
die Aehtelfinals, die Viertelfinals, die Halbfinals und das Finale.2I In der Tabelle 2 
sind sowohl die Variablen als aueh die besehreibende Statistik dargestellt. 
Tabelle 2: Variabeln und beschreibende Statistik 
Weil die Einschaltquoten die Femsehzuschauer in õffentlichen Raumen (Restaurants, Bars, Public-
Viewing Gebieten) nicht bertlcksichtigen, haben wir auch mit Wettervariablen (Dummy filr Regen 
und Sturm und eine Variable filr die Temperatur) experimentiert. Damit wollten wir die Wahrschein-
lichkeit approximieren, wonach jemand ein Spiel in der Offentlichkeit verfolgt. Diese Variablen 
hatten jedoch keinerlei Einfluss auf die anderen Koeffizienten. Infront Sports & Media Company 
schatzt, dass rund 8% der Fernsehzuschauer die Spiele in Offentlichen Rãumen vertblgt haben (FIFA 
2007). 
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3,3 Resultate 
In Tabelle 2 ist ersiehtlieh, dass gewisse Variablen eine sehr hohe Standardab-
weiehung besitzen (z.B. PATRIOTISMUS). Dies deutet aufmõgliehe Ausre;sser hin. 
Da besonders in kleinen Stiehproben Ausreisser die OLS-Sehãtzresultate stark bee in-
flussen kõnnen, untersuchten wir mit dem Grubbs-Ausreisser-Tese2 alle Variablen 
aufmõgliehe Ausreisser. Wir finden vier Ausreisser bezüglieh PATRIOTISMUS. Es 
sind dies alle Spiele der Sehweizer Nationalmannsehaft, denn die Sehweizer Bevõl-
kerung maeht Uber 75% der Gesamtbevõlkerung aus. Die folgende Tabelle zeigt die 
OLS-Sehãtzresultate mit und ohne den Sehweizer Spielen. Die Standardfehler sind 
White-robust. 
Tabelle 3: Schiitzungen der Fernsehnachfrage bei der FIFA WM 2006 
Anmerkungen: Signifikanzniveaus: + 10%, * 5%; ** 1%, *** 0,1%. Signifikanztests 
erfolgen einseitig flir direktionale Variablen und zweiseitig flir Kontrollvariablen. 
Vgl. Grubbs (1969) 
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Die Tabelle 3 zeigt, das. sowohl die absolute Spielqualitãt al. auch Patriotismus 
die Femsehnachfrage gut prognostizieren. Die Ausgeglichenheit der gegenUber-
stehenden Teams hat jedoch keinen signifikanten Einfluss auf die Einsehaltquoten. 
Teams, die viele Punkte bei der FIFA Weltrangliste aufweisen ader eine besondere 
Reputatian als Tumiermannsehalt besitzen, loeken signifikant mehr Zusehauer var 
den Bildsehirm. Zudem zeigen unsere Daten, dass die Entscheidung ein Spiel zu 
verfolgen, aueh dureh die Nationalitãt gesteuert wird. Spiele von Nationalteams, 
dessen Nationen in der Sehweiz eine grofJe Population besitzen, erlangen hõhere 
Einschaltquoten. Die GrõfJe und die statistisehe Signifikanz dieses Effektes werden 
jedoeh stark von den Sehweizer Spielen beeinflusst, die bezUglieh PATRIOTISMUS 
klare Ausreiller darstellen. Ohne Schweizer Spiele nimmt der Einfluss der BevOlke-
rungsgruppen zu, die statistisehe Signifikanz nimmt jedoeh ab. 
Die Koeffizienten der Kontrollvariablen weisen alle die erwarteten Effekte auf. 
Naehmittagsspiele oder Spiele, die nieht live ubertragen werden, haben je ea. 
400000 Zusehauer weniger. Knock-out-Spiele weisen erwartungsgemllB hõhere 
Einschaltquoten auf, wobei die Quoten gegen Ende des Turniers kiar ansteigen. 
Einzig die Kontrollvariable WEEKEND hat keinen signifikanten Einfluss auf die 
Fernsehnaehfrage. 
3.4 Robuslheit.lests 
In diesem Absehnitt Uberprüfen wir die Robustheit unserer Analyse, indem wir 
Untergruppen mit untersehiedlieher Bevõlkerungszusammensetzung bilden. Die 
Sehweiz besitzt vier offizielle Landesspraehen: Deutseh (64%) inn Norden; Fran-
zõsiseh (20,4%) im Westen; Italieniseh (6,5%) im Süden; und Romaniseh (0,5%), 
das von einer kleinen Minderheit im SUdosten gesproehen wird. Die Eigenheit der 
Sehweiz als mehrspraehiges und multikulturelles Land ermõglieht eine detailliertere 
Analyse des Einflusses von Patriotismus auf die Femsehnachfrage. Glüeklieherwei-
se lassen si eh sowahl die Fernseheinseh.ltquoten als aueh die Bevõlkerungszahlen 
eindeutig .uf die drei groBen Spraehregionen aulteilen. 
Die GrõBe der versehiedenen Auslllndergruppen in den drei Landesregionen ist stark 
von der gesprochenen Spraehe abhllngig. Tabelle I illustriert, dass sich franzõsische 
Einwanderer vor allem in der Ramandie niederlassen, italienische Einwanderer inn 
Tessin und deutsehe Immigranten in der Deutsehsehweiz. Ein Vergleieh von Tabelle 
I und Tabelle 2 veran.chaulicht, dass die unterschiedliche Dichte der jeweiligen 
Auslãndergruppen in den drei Sprachregionen sieh in den relativen Einsehaltquoten 
der Spiele der betreffenden Teams widerspiegelt. 
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Der ersiehtliehe EinHuss von Patriotismus aufdie Fernsehnaehfrage bleibt aueh beim 
Einbezug der Kontrollvariablen (Spielqualitlit, Anspielzeit, ete.) bestehen. Tabelle 4 
zeigt filr die drei Sprachregionen separat durehgefLlhrten OLS-Schãtzungen jeweils 
mit und ohne die Spiele der Schweizer Nationalmannschaft. 
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Tabelle 4: Schii/zungen der Fernsehnachfrage unterteilt in die drei Sprachregionen 
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Tabelle 4: Fortse/zung 
Anmerkung\!n: Signifikanzniveaus: + 10%, * 5%; .. 1%,·" 0.1%. Signifikanztests 
erfolgen einseitig flir direktionale Variablen und zweiseitig fúr Kontrotlvariablen. 
In allen drei Spraehregionen zeigt sieh, dass "FuBballgroBmliehte" - sprieh Teams 
mit einem Palrnares an Erfolgen bei vergangenen WMs - signifikant mehr Zuschauer 
vor den Bildsehirm locken. Dieser Effekt ist signifikant, unabhi!ngig davon, ob mit 
oder ohne Sehweizer Spiele gereehnet wird. Der Einfluss von Patriotismus auf die 
TV Quoten erweist sieh lediglich in der Romandie und im Tessin als robust, falls die 
Schweizer Spiele nicht berUcksichtigt werden. 
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4 Schlussfolgerung 
Die vorliegende Studie analysiert die Treiber der Sehweizer Fernsehnaehfrage wah-
rend der FIFA WM 2006. Wir sehen das vorliegende Papier als Ausgangspunkt tur 
w.itere empirische Studien, welehe die Determinanten der Fernsehnaehfrage in wei-
leren Lãndern und Wettki!mpfen UberprUfen. Dies ist nõtig um zu sehen, inwiefern 
unsere Resultate verallgemeinert werden konnen. 
Die vorliegende Studie zeigt, dass die TV-Naehfrage naeh FuBballspielen wahrend 
der FIFA WM 2006 sowohl von Patriotismus als aueh von der zu erwartenden Spiel-
qualitlit beeinflusst wird. Die GroBe der in der Sehweiz lebenden Bevõlkerungs-
gruppen ermõglieht eine gute Vorhersage der Einsehaltquoten bei Spielen der je-
weiligen Nationalmannsehaften. Genau genommen finden wir bloB eine Korrelation 
zwisehen der Population und der Einsehaltquote, ohne dabei die kausale Wirkungs-
kette im Einzelnen abbilden zu kõnnen. Es sind deshalb weitere psychologische 
und soziologische Studien notwendig, um den Zusammenhang von Konsumenten-
verhalten und Patriotismus im Sport genauer zu untersuehen 
Wir wissen aus den bestehenden Naehfragestudien im Club-FuBball, dass die 
Anzahl Stadionzusehauer stark von der GrõBe des Heimmarktes beeinflusst wird." 
Unsere Resultate zeigen, dass bei Li!nderspielen der relevante Markt nieht langer 
geographisch, sondern kulturell segmentiert wird. Aus õkonomiseher Perspektive 
kann Patriotismus mit aufgebautem Konsumkapital erkliirt werden, das zu Lock-
in-Effekten und dementspreehend hohen Weehselkosten tuhrt. Aus soziologiseher 
Sieht bietet die Nationalmannsehaft ein gewünsehtes soziales Identifikationsobjekt. 
Das Mitfiebern mit der "eigenen" Nationalmannsehaft sUlrkt das Zugehõrigkeits-
gefUhl. 
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